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Tiivistelmä-Referat-Abstract
Tutkielman tarkoituksena on perehtyä profiloinnin asemaan ja merkitykseen yrityksen strategisen johdon tasolla. Tutkimuksessa kartoitetaan,
minkälaisia rakenteellisia suhteita yritys voi tarkoituksella pyrkiä rakentamaan emoyrityksen ja sen eri merkkituotteiden välille, ja miten yritys
voi yritystason kuvallisessa profiloinnissa käyttää eri tuotteitaan hyväkseen. Työssä kehitetään profiloinnin toteutuksen mittari, jossa yrityksen
strategisen johdon arvioita yrityksen tavoiteprofiilin painotuksista ja niiden toteutuksesta verrataan yrityksen todellisiin, painotuotteissa
esiintyviin kuvallisiin viesteihin. Tuloksena yritys saa arvion siitä, onko se omassa kuvallisessa viestinnässään toteuttamassa juuri itse
määrittelemiään tavoitteita. Tapausyrityksenä on Suomen Messut.
Tutkimuksessa käytetään menetelmätriangulaatiota, eli aihetta lähestytään monin menetelmin. Tutkimus jakautuu neljään osaan: ensimmäiseen,
teoreettiseen kysymykseen vastataan kirjallisuuden avulla. Toisessa vaiheessa tehdään kvantitatiivinen, osittain laadullinen auditointi
tapausyrityksen yritystason painotuotteiden kuvista. Kolmantena vaiheena on teemahaastattelu tapausyrityksen strategisen johdon keskuudessa.
Tutkimuksen lopussa aikaisemmat kolme vaihetta yhdistetään. Aihepiirin termistö on moniselitteistä ja vakiintumatonta, ja tutkimukseen
soveltuvaa lähdekirjallisuutta on niukasti. Tutkimuksen tärkeimmät lähteet ovat: Leif Åberg (2000): Viestinnän johtaminen; Jean-Nöel Kapferer
(1998): Strategic Brand Management sekä Rope & Mether (1987): Mielikuvamarkkinointi.
Kirjallisuuden avulla on tehty yhteenveto erilaisista malleista, joilla yritys voi rakentaa yrityksen ja sen merkkituotteiden hierarkisia suhteita.
Lukuisista teoreettisista malleista yritys voi valita erilaisten strategioiden yhdistelmän, mutta valinnat on pohdittava perusteellisesti
tuotevalikoiman kasvaessa. Työssä käytetty painotuotteiden kuvia ja yrityksen johdon haastatteluja vertaileva menetelmä on tutkijan kehittämä.
Se soveltuu tilanteeseen, jossa tarkastellaan yrityksen omaa profilointitoimintaa yrityksestä sisältä käsin. Menetelmä auttaa yritystä näkemään
sen eri tuotteissa olevat mahdollisuudet tuottaa yrityksen profilointia edesauttavaa visuaalista materiaalia. Tutkimuksen tapausyritys ei profiloidu
taloudellisesti merkittävimpien tuotteidensa avulla, mutta sillä ei myöskään ole visuaalisen viestintänsä kärjessä joitain strategisesti valittuja
tuotteita. Viestinnällisesti strategisen johdon jäsenillä on eriäviä näkemyksiä yrityksen profiilitavoitteiden toteutuksesta sekä siitä, miten profiilia
tulisi kehittää, vaikkakin tavoiteprofiilin perusviestit hallitaan yhtenäisesti. Yrityksessä profilointi ei ole työkalu, vaan visuaalisten viestien
hallinta käsitetään liikemerkin ja yrityksen värien käytöksi yritykselle tehdyn graafisen ohjeiston mukaisesti. Vertailevan tutkimusmenetelmän
lisäksi tutkimuksen keskeistä antia on tutkimuksen teon myötä muodostunut tiivistelmä merkittävistä seikoista, joihin tavoiteprofiilia rakentavan






viestintä - strateginen johtaminen
Säilytyspaikka-Förvaringsställe-Where deposited
Muita tietoja-Övriga uppgifter-Additional information
